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Abstrak 
Tantangan terhadap pesatnya perkembangan Usaha Mikro, Kecil dan Menengah (UMKM) 
adalah bagaimana UMKM dapat menemukan strategi yang tepat untuk memenangkan 
persaingan. Inovasi pada e-marketplace UMKM adalah salah satu cara yang efektif dalam 
usaha untuk memenangkan persaingan, yang antara lain dapat diterapkan pada sistem 
transaksi online. Sistem transaksi online adalah salah satu elemen vital dari e-marketplace 
yang dapat dikembangkan dengan menggunakan elemen dari game desain yang disebut dengan 
gamifikasi untuk meningkatkan pengalaman, loyalty, brand awareness, dan motivasi pembeli 
dalam melakukan transaksi. Permasalahan yang sering terjadi dalam gamifikasi ini adalah 
pada konsep dan desain yang tidak sistematis, pola desain yang sempit dan kaku, terlalu 
berorientasi pada reward dan tidak berorientasi pada pengguna. Berkaitan dengan 
permasalahan ini, gamifikasi yang bertujuan mempengaruhi perilaku pengguna selaras dengan 
konsep Appreciative Inquiry (AI) sehingga dapat diterapkan pada desain gamifikasi. Analisa 
dengan Appreciative Inquiry menghasilkan penerapan gamifikasi yang dilakukan pada 
eksplorasi dan pemilihan produk untuk mendorong pengguna untuk sering melihat produk-
produk UMKM. Penerapan gamifikasi tersebut ditujukan untuk pembeli dan penjual, dimana 
dari sisi pembeli dapat memotivasi dalam melihat-lihat produk dan dari sisi penjual termotivasi 
dalam hal penyajian produknya. Gamifikasi ini memberikan keunikan dan pembeda dari 
pesaing serta dapat meningkatkan kemungkinan pembelian produk. Ranking produk yang 
paling sering dilihat juga memotivasi penjual atau penyedia produk untuk dapat menyajikan 
produknya dengan sebaik-baiknya. Dengan hal-hal tersebut maka akan dapat meningkatkan 
daya saing dari E-Marketplace UMKM. 
     
Kata Kunci: gamifikasi, Appreciative Inquiry, E-Marketplace, UMKM.   
 
Abstract 
Challenges to the rapid development of Micro, Small and Medium Enterprises (SMEs) is how 
SMEs can find the right strategy to win the competition. Innovation in the SMEs e-marketplace 
is one of the effective ways in an attempt to win the competition, which among others can be 
applied to the online transaction system. Online transaction system is one of the vital elements 
of the e-marketplace that can be developed using elements of game design called gamification 
to enhance the experience, loyalty, brand awareness, and motivation of the buyer in the 
transaction. Problems often occur in this gamification is on concepts and designs that are not 
systematic, design patterns are narrow and rigid, overly oriented reward and not oriented to the 
user. Relating to this issue, gamification which aims to influence user behavior in tune with the 
concept of Appreciative Inquiry (AI) that can be applied to the design of gamification. Analysis 
of the Appreciative Inquiry generate gamification application is done on the exploration and 
selection of products to encourage users to frequently see the products of SMEs. The 
application of gamification is intended for buyers and sellers, which can motivate the buyer in 
terms of the look of the product and the seller is motivated in terms of the presentation of its 
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products. This gamification gives uniqueness and differentiation from competitors and can 
increase the likelihood of purchasing the product. Ranking products that are most often seen 
also motivate a seller or provider of the product to be able to give the best presentation of their 
products. With that, it will be able to improve the competitiveness of SMEs E-Marketplace. 
     
Keywords: gamification, Appreciative Inquiry, E-Marketplace, SMEs. 
 
 
1. PENDAHULUAN  
 
Kemiskinan dan pengangguran 
merupakan dua masalah umum yang 
terjadi di suatu daerah atau negara, 
dimana keduanya saling terkait satu 
sama lain. Di Indonesia, hal ini 
dibuktikan dengan data statistik jumlah 
kemiskinan  [1] yang berbanding lurus 
dengan jumlah pengangguran [2]. Data 
tahun 2004 menyebutkan bahwa 
persentase jumlah kemiskinan adalah 
16.66 persen dan tingkat pengangguran 
adalah 9.4 persen, kemudian terus 
menurun hingga tahun 2014, tingkat 
kemiskinan adalah 5.94 persen dan 
tingkat pengangguran adalah sekitar 11 
persen. Penurunan ini tidak lepas dari 
peran dari Usaha Mikro, Kecil dan 
Menengah (UMKM) dalam 
menyediakan lapangan kerja di 
masyarakat. Peran ini dapat dilihat dari 
data Badan Pusat Statistik sampai tahun 
2012 [3], perkembangan UMKM 
mengalami kenaikan dari tahun ke 
tahun dan menurut data dari 
Kementerian Koperasi dan UMKM [4], 
pada tahun 2011 UMKM menyerap 
97% dari tenaga kerja nasional dan 
menyumbang 57,12 persen pada 
Pendapatan Domestik Bruto (PDB) 
negara, dimana 38,81 persen adalah 
berasal dari Usaha Mikro. Kesimpulan 
dari data tersebut mengindikasikan 
peran besar dari UMKM terhadap 
penurunan jumlah kemiskinan dan 
pengangguran di Indonesia.   
 
Seiring dengan perkembangan teknologi 
internet, kini sudah mulai banyak 
berkembang UMKM yang 
mengandalkan sarana internet untuk 
memasarkan produknya. Penggunaan 
internet untuk pemasaran produk ini 
bervariasi bentuknya, dari yang hanya 
berupa blog, transaksi di forum online 
dan media sosial maupun toko online 
yang mandiri, dan E-Marketplace. E-
marketplace adalah sebuah tempat 
penjualan online yang dikelola oleh satu 
pihak, namun produk dan informasinya 
disediakan oleh penjual-penjual pihak 
ketiga. Penjual-penjual pihak ketiga ini 
sangat potensial untuk diisi oleh 
UMKM [5]. E-marketplace merupakan 
sebuah peluang besar untuk UMKM 
dalam mengatasi masalah keterbatasan 
akses ke teknologi informasi 
dikarenakan modal yang terbatas [6] 
dan kurangnya tenaga ahli [7]. Selain 
pemerintah, dukungan untuk 
penggunaan teknologi informasi ini 
juga datang dari perusahaan-perusahaan 
yang bergerak di bidang teknologi dan 
e-commerce. Diantaranya adalah 
Indosat yang menyediakan berbagai 
layanan solusi komunikasi yang dapat 
digunakan oleh UMKM [8]. Kemudian 
juga ada dari beberapa perusahaan 
teknologi seperti Cisco yang membuka 
layanan Buka Cisco untuk e-
marketplace UMKM di Indonesia [9]. 
Situs Bukalapak, sebuah situs berbasis 
e-marketplace yang menyatakan siap 
bekerja sama dan mendorong masuknya 
UMKM ke jual beli online dengan 
transaksi yang aman [10].  Menurut data 
dari ICD, pertumbuhan pasar e-
commerce di Indonesia pada tahun 
2012-2015 mencapai 42% [11]. Hal ini 
menunjukkan bahwa di sisi positifnya, 
calon konsumen dari e-marketplace 
UMKM akan semakin meningkat, 
namun kendala yang terjadi adalah 
persaingan dengan pelaku Usaha Besar 
(UB) dari dalam dan luar negeri yang 
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sudah matang dan terlebih dahulu 
menggunakan sarana online ini dalam 
bentuk e-commerce. 
 
Inovasi pada e-marketplace UMKM 
adalah salah satu cara yang efektif 
dalam usaha untuk memenangkan 
persaingan, yang antara lain dapat 
diterapkan pada sistem transaksi online. 
Sistem transaksi online adalah salah 
satu elemen vital dari e-marketplace 
yang dapat dikembangkan dan 
berpeluang menjadi pembeda yang 
unik. Berkaitan dengan pengembangan 
sistem transaksi online untuk 
meningkatkan daya saing dari e-
marketplace UMKM, ada satu konsep 
bernama gamifikasi yang bertujuan 
untuk meningkatkan pengalaman, 
loyalty, brand awareness, dan motivasi 
dalam melakukan transaksi jual beli 
[12]. [13] meneliti tentang pemberian 
virtual item sebagai motivasi dalam 
melakukan pembelian. [14] menerapkan 
gamifikasi pada pemasaran produk yang 
berupa jasa. Lalu [15] menerapkan 
gamifikasi untuk meningkatkan 
efektivitas dari organisasi. [16] meneliti 
tentang model yang berpusat pada 
pengguna dalam menerapkan 
gamifikasi.  Lalu [15] menerapkan 
gamifikasi untuk meningkatkan 
efektivitas dari organisasi. [16] meneliti 
tentang model yang berpusat pada 
pengguna dalam menerapkan 
gamifikasi. [12] meneliti tentang 
peluang yang dapat dikembangkan dari 
gamifikasi di bidang pemasaran. Yang 
dimaksud dengan gamifikasi adalah 
penerapan dan penggunaan elemen 
desain game ke dalam konteks non-
game [17], dimana dalam penelitian ini 
konteks yang dimaksud adalah pada 
bisnis online, khususnya e-marketplace. 
Menurut [18] pada 2014, gamifikasi 
telah digunakan secara luas di bidang 
bisnis. Lebih dari 70% perusahaan yang 
disurvei oleh Forbes berencana akan 
menggunakan gamifikasi dalam strategi 
penjualan produknya. Beberapa hasil 
penerapan gamifikasi antara lain adalah 
Ford yang berhasil menjaring lebih dari 
100.000 pengunjung baru dalam sehari 
di websitenya, Wendy’s yang 
mengalami peningkatan pada penjualan 
onlinenya dan jumlah pengguna baru di 
website campusfood.com yang 
meningkat 15 sampai 20% [19]. Namun 
di samping itu, tingkat kegagalan 
gamifikasi juga diprediksi sangat tinggi, 
mencapai 80%, yang disebabkan karena 
konsep dan desain elemen game yang 
buruk [20].  Menurut [17], 
permasalahan konsep dan desain pada 
gamifikasi terdiri dari 4 hal, yaitu tidak 
sistematis, pola desain yang sempit dan 
kaku, terlalu berorientasi pada reward 
dan tidak berorientasi pada pengguna. 
Reward yang diberikan sebagai hasil 
dari gamifikasi ini dapat dirancang 
dengan konsep Appreciative Inquiry 
(AI). Dikemukakan pertama kali oleh 
[21], AI adalah suatu konsep dalam 
penelitian perilaku yang berangkat dari 
penghargaan dari sesuatu yang positif 
yang umumnya diterapkan dalam suatu 
organisasi. Berlawanan dengan konsep 
problem-solving yang berangkat suatu 
permasalahan, AI berangkat dari 
kelebihan dan kekuatan yang dimiliki. 
[22] mengembangkan Appreciative 
Inquiry sebagai suatu model 
pembelajaran. Eksplorasi terhadap 
kelebihan Appreciative Inquiry diteliti 
oleh [23].  Konsep AI ini sebenarnya 
sangat berkaitan dengan proses 
gamifikasi, terutama di dalam 
pemberian reward sehingga nantinya 
akan dapat meningkatkan efektivitas 
dari proses gamifikasi yang dilakukan. 
Oleh karena itu, perlu adanya 
pemodelan dari penerapan AI dalam 
proses gamifikasi tersebut, yang 
nantinya akan diterapkan dalam e-
marketplace UMKM dan diharapkan 
dapat meningkatkan daya saingnya 
terhadap makin banyaknya kompetitor 
di bisnis online.   
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2. METODE  
 
Penelitian ini dilaksanakan dengan 
objek penelitian di Badan Keswadayaan 
Masyarakat (BKM) Plombokan 
Semarang. BKM Plombokan ini 
mewadahi dan memfasilitasi UMKM 
masyarakat di sekitarnya. Tahapan pada 
penelitian ini terdiri dari identifikasi 
masalah, pengumpulan data, analisa 
data, desain dan implementasi sistem, 
evaluasi. Garis besar tahapan tersebut 
dapat dilihat pada Gambar 1 berikut.  
 
 
Gambar 1. Tahapan Penelitian 
 
Tahap 1 adalah identifikasi masalah. 
Pada tahap ini akan dicari masalah dari 
kondisi atau sistem pemasaran UMKM 
yang sudah ada, terutama yang 
berbentuk e-marketplace. Disini juga 
akan dilakukan survey tentang 
pengalaman berbelanja di e-marketplace 
UMKM kepada beberapa orang dengan 
tujuan identifikasi permasalahan dari 
sisi konsumen.  Kemudian dilanjutkan 
di Tahap 2 adalah pengumpulan data. 
Pengumpulan data dilakukan melalui 
pengamatan dan pencatatan terhadap 
berbagai data-data yang ada pada 
berbagai e-marketplace. Data 
perkembangan topik penelitian dari 
hasil penelitian didapatkan melalui 
jurnal, kemudian studi juga dilakukan 
terhadap buku-buku terkait topik 
gamifikasi dan Appreciative Inquiry 
untuk mendapatkan dasar pemikiran 
tentang konsep yang diteliti. Analisa 
data yang sudah terkumpul dilakukan 
pada Tahap 3. Di tahap ini data yang 
sudah dikumpulkan dianalisa 
keterkaitannya untuk menemukan dan 
menegaskan masalah yang ada serta 
asumsi solusinya. Di Tahap 4, setelah 
asumsi solusi didapatkan, model 
gamifikasi mulai dibuat dengan 
menggunakan model 4D dari 
Appreciative Inquiry dan 
diimplementasikan pada e-marketplace 
yang kemudian akan dievaluasi hasilnya 
di Tahap 5. Hasil evaluasi akan 
digunakan lagi untuk identifikasi 
masalah kemudian kembali melalui 
tahap-tahap penelitian sampai nantinya 
terbentuk model yang sesuai. 
 
Data primer pada penelitian ini 
didapatkan dari pengguna e-
marketplace UMKM, baik dari sisi 
UMKM sendiri maupun dari konsumen. 
Sedangkan data sekunder didapatkan 
dari studi jurnal, buku dan data-data 
statistik dari badan pusat statistik. 
Pengumpulan data-data tersebut 
dilakukan dengan beberapa cara sebagai 
berikut : 
 
1. Observasi 
Pengumpulan data melalui pengamatan 
dan pencatatan terhadap berbagai data-
data yang ada pada berbagai e-
marketplace. Hal-hal yang diamati 
adalah jenis produk, cara transaksi, 
elemen gamifikasi (jika ada) dan 
komentar konsumen. 
 
2. Studi Pustaka 
Pengumpulan data-data tentang 
perkembangan topik penelitian berupa 
fakta, model/konsep dan statistik dari 
hasil penelitian sebelumnya kemudian 
mempelajari keterkaitannya. Studi juga 
dilakukan terhadap buku-buku terkait 
topik gamifikasi dan Appreciative 
Inquiry untuk mendapatkan dasar 
pemikiran tentang konsep yang diteliti. 
  
Techno.COM, Vol. 14, No. 3, Agustus 2015: 173-180                                   177 
 
 
 
3. Survei 
Untuk mendapatkan fakta di lapangan, 
dilakukan dengan melakukan survei 
terhadap beberapa orang pengguna e-
marketplace UMKM dengan tujuan 
mendapatkan umpan balik tentang 
pengalaman dalam bertransaksi. Survei 
juga dilakukan terhadap UMKM sendiri 
untuk mendapatkan permasalahan 
seputar pemasaran. 
 
Tahapan dalam pengembangan sistem 
dilakukan sesuai dengan tahapan dalam 
Appreciative Inquiry. Tahapan tersebut 
adalah Discovery, Design, Destiny dan 
Dream, digambarkan di Gambar 2 
sebagai berikut. 
 
 
Gambar 2. Model 4D dari Appreciative Inquiry 
 
Tahap pertama yaitu Discovery 
menemukan sesuatu yang positif atau 
yang merupakan kelebihan. Analisa 
terhadap kelebihan akan dilakukan 
terhadap data-data tentang produk 
UMKM, jenis UMKM, perilaku 
konsumen dan karakteristik UMKM. 
Kemudian pada Tahap Dream, 
kelebihan yang sudah ditemukan pada 
Tahap Discovery akan dikembangkan 
visi dan tujuan ke depannya. Tahap 
Design merumuskan kerangka dan 
model untuk mencapai tujuan tersebut. 
Tahap Destiny mengimplementasikan 
tahap Design yang sudah dirumuskan. 
Di tahap ini, model gamifikasi yang 
siap diujicoba ke dalam e-marketplace 
UMKM sudah terbentuk. 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
Model Appreciative Inquiry yang 
dihasilkan adalah pada Gambar  3 
sebagai berikut.  
 
 
 
Gambar 3. Model Appreciative Inquiry Untuk 
Gamifikasi E-Marketplace UMKM 
 
1. Tahap Discovery 
Tahap ini menemukan hal-hal yang 
merupakan kelebihan yang ada pada E-
Marketplace UMKM. Kelebihan E-
Marketplace bagi penjual adalah pada 
biaya, informasi, waktu dan tempat 
[24]. Melalui E-Marketplace, penjual 
tidak perlu mempunyai toko secara fisik 
sehingga biaya operasional dapat 
dihemat, penyajian informasi produk 
dapat dilakukan lebih mudah dan tanpa 
batasan waktu.  Kelebihan bagi pembeli 
yang pertama adalah E-Marketplace 
memungkinkan pembeli untuk 
menjelajah produk dengan lebih cepat 
dan bebas tanpa harus pergi secara 
langsung ke toko, sehingga 
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memungkinkan bagi pengguna yang 
sibuk untuk dapat melihat-lihat barang 
dan berbelanja. Kedua, di dalam E-
Marketplace terdapat kelompok penjual 
berbeda yang saling bersaing 
menyebabkan harga dan produk yang 
ditawarkan ke pembeli menjadi lebih 
kompetitif. Dari kedua hal tersebut, 
kesimpulannya adalah E-Marketplace 
dapat memudahkan pengguna dalam 
melakukan pemilihan produk.  
 
2. Tahap Dream  
Berdasarkan tahap discovery di atas, 
maka tahap dream adalah visi ke depan, 
kondisi yang menjadi tujuan dan 
harapan ideal di masa depan. Harapan 
dan tujuan akan kondisi ideal yang akan 
dicapai adalah pengalaman berbelanja 
dan penggunaan E-Marketplace yang 
mudah dan menyenangkan, E-
Marketplace UMKM mempunyai daya 
saing yang tinggi dan digunakan 
sebagai salah satu sarana utama untuk 
transaksi.     
 
3. Tahap Design 
Tahap design adalah perencanaan 
langkah-langkah yang dimulai dari hasil 
tahap discovery untuk mencapai dream. 
Dari hasil discovery, maka kelebihan 
dari E-Marketplace terletak pada 
eksplorasi dan pemilihan produk, yang 
juga merupakan salah satu aktivitas 
utama yang dilakukan oleh pengguna. 
Tahap design berangkat dari hal 
tersebut dalam bentuk konten dan 
aktivitas dalam eksplorasi dan 
pemilihan produk. Memberikan reward 
dan motivasi dalam eksplorasi dan 
pemilihan produk menjadi prioritas 
utama dalam tahap design. 
 
4. Tahap Destiny 
Tahap ini adalah implementasi dari 
tahap design berupa gamifikasi yang 
ditujukan pada bagian eksplorasi dan 
pemilihan produk.  
 
Berdasarkan model Appreciative 
Inquiry di atas, ada dua jenis aktivitas 
yang akan dibuat gamifikasi. Aktivitas 
tersebut adalah eksplorasi produk dan 
pemilihan produk. Eksplorasi produk 
dilihat ketika pengguna masuk di salah 
satu kategori, sedangkan pemilihan 
produk dilihat ketika pengguna melihat 
spesifikasi dari satu produk. Pencapaian 
pengguna dalam melakukan aktivitas 
eksplorasi dan pemilihan akan ditandai 
dengan poin. Poin ini akan berubah 
tingkatannya ketika pengguna 
melakukan aktivitas eksplorasi produk 
dan pemilihan produk. Pada tingkatan 
poin tertentu, pengguna mempunyai 
kesempatan untuk mendapatkan 
tawaran khusus atau hadiah dari 
pengelola E-Marketplace. 
 
Tingkatan poin akan bertambah ketika 
pengguna melakukan aktivitas 
eksplorasi dan pemilihan produk. 
Tingkatan ini dapat berkurang jika 
pengguna tidak pernah melakukan 
aktivitas eksplorasi dan pemilihan 
produk dalam jangka waktu tertentu. 
Setiap eksplorasi produk yang 
dilakukan akan menghasilkan poin 
secara acak, dimana poin yang didapat 
bervariasi antara 0 – 10. Sedangkan 
setiap melakukan pemilihan produk, 
maka poin user akan bertambah satu. 
Jenis reward yang didapatkan pada 
tingkatan poin tertentu berupa tawaran 
khusus seperti diskon, pemberian 
barang gratis dan avatar unik. 
Kunjungan pengguna ke suatu produk 
juga akan dicatat sehingga ada 
leaderboard untuk barang yang paling 
sering dilihat beserta nama UMKM 
penyedianya sehingga memotivasi 
penjual untuk dapat menyajikan dan 
menyediakan produk dengan sebaik-
baiknya. 
 
 
4. KESIMPULAN DAN SARAN 
 
4.1 Kesimpulan 
Techno.COM, Vol. 14, No. 3, Agustus 2015: 173-180                                   179 
 
 
 
Hasil analisa dengan Appreciative 
Inquiry digunakan untuk penerapan 
gamifikasi yang dilakukan pada 
eksplorasi dan pemilihan produk untuk 
mendorong pengguna untuk sering 
melihat produk-produk UMKM. 
Penerapan gamifikasi tersebut 
memberikan keunikan dan pembeda 
dari pesaing serta dapat meningkatkan 
kemungkinan pembelian produk. 
Ranking produk yang paling sering 
dilihat juga memotivasi penjual atau 
penyedia produk untuk dapat 
menyajikan produknya dengan sebaik-
baiknya. Dengan hal-hal tersebut maka 
akan dapat meningkatkan daya saing 
dari E-Marketplace UMKM.  
  
4.2 Saran  
Penerapan gamifikasi pada E-
Marketplace UMKM dengan 
menggunakan konsep Appreciative 
Inquiry dapat dikembangkan menjadi 
aktivitas yang lebih kompleks, misalnya 
untuk memberi pembelajaran dan ke 
pengguna dan penjual UMKM dalam 
memberdayakan E-Marketplace 
UMKM. Jenis reward yang diberikan 
oleh gamifikasi dapat dibuat lebih 
sederhana dan mudah dipahami. 
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